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*Desaprender
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www.rae.es
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"En los próximos años sólo 
existirán dos tipos de negocios: 
los que están en Internet y los 
que dejaron de existir”
Bill Gates 
"La Red es un recurso 
ilimitado en el que encontrará
absolutamente de todo, vale la 
pena probarlo”
(Dans, 2010)
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Facebook cuenta con unos 530 millones de usuarios
(Facebakers.com)
*Web 2.0
? La Red como espacio 
social.
? El poder lo tiene el 
usuario, que genera, 
edita, personaliza y 
comparte contenidos con 
su comunidad en base a 
sus gustos e intereses.


El anuncio que Doritos emitió en la Superbowl se convirtió en el spot de 
televisión más visto hasta el momento, con 116,2 millones de espectadores 
(Nielsen), el 7 de febrero de 2010. 

15 MM de artículos
400 MM de usuarios
100 MM de 
visionados/día
+200 MM de blogs
+40% de usuarios 
suscritos
Marketing de afiliación Wikis eCRM     Podcasting
E-mail Marketing     Displays Microblogging
Twitter    Fotologs  Google Adwords Publicity online
Facebook Blogs eCorporate Communication
Search Engine Optimization (SEO)    Web 2.0 RSS
Redes sociales Videoblogs Mobile Marketing
Patrocinio online Youtube Social Media
Plataformas de video    Marketing viral
Search Engine Marketing (SEM)
Comercio electrónico    Bluetooth Marketing        Google AdSense
Engagement Ads Patrocinio de conversaciones
Marketing: I´m a great lover
Public Relations: Trust me, I´m a great lover
Branding: I understand, you´re a great lover
Advertising: I´m a great lover. I´m a great 
lover I´m a great lover
*Los Social Media difuminan la frontera…
*Ventajas
?Orientación empresarial basada en las relaciones: 
client first
?Branding social
?Segmentación
?Prescripción, viralidad: evangelización de la marca
?Customer engagement, experiential marketing
?Hipermediaciones: Escuchar, participar, dialogar
?Comunicación de acciones de RSC
?Marketing de proximidad: geolocalización
*Client first
Crossumer
Prossumer
Fansumer
Persumer
*Client first
Marketing is an organizational function and 
a set of processes for creating, 
communicating, and delivering value to 
customers and for managing customer 
relationships in ways that benefit the 
organization and its stakeholders
American Marketing Association
*Customer Engagement
¿Branding social?
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(Virgin Media Business)
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El 72% de los anunciantes en EE.UU. asegura tener una estrategia en las 
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(King Fish Media)
Hemos aprendido que…
Las acciones online son una parte 
esencial en la estrategia de 
comunicación de la marca
¿Se trata entonces de 
estar por estar?
*¿Estar por estar?
• Importancia de gestionar la reputación online. 
• Utilizar un lenguaje cercano y sin dogmatismos: 
“Vuestros comentarios son bienvenidos, pero por 
favor no uséis una versión alterada de nuestro 
logo como imagen para vuestro perfil. Será
eliminada”.
• Cuidar las formas. Inmediatez de respuesta.
• Plataforma para la sensibilización 
medioambiental: necesidad de transparencia y 
compromiso de la empresa.  
Estar por estar es lo que hoy 
en día hace casi todo el 
mundo
Mejor no estar presente que 
estarlo de forma poco profesional
Pongamos los 
pilares
1. El cliente
*El cliente
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existo. La persona es el centro del proceso de comunicación, no es el centro 
del bombardeo”
(Juan Carlos Ortiz, presidente de DDB Latina)
“Los anunciantes siguen obsesionados con el impacto, con la medición, pero 
el impacto ya no vale para nada, vale la influencia de ese impacto. Lo que 
tienes que conseguir es penetrar en la pared, no impactar”
(Ángel Riesgo, co-presidente de DDB)
¿Cuánto vale
un fan?
Del ROI al IOR
(Impact On Relationship)
*Del cliente a la persona
*Del cliente a la persona
La correcta 
atención al cliente
El gran desafío de la 
empresa moderna
*Los branders
• Construyamos 
una comunidad 
participativa
• Y cuidemos a 
los branders
Mamá, yo también quiero ser 
Community Manager
*El Community Manager
• El profesional de la 
comunicación ha de 
ser flexible
• “El CM debe ser la 
voz de la empresa 
puertas afuera, y la 
voz del cliente
puertas adentro”
(Connie Besson)
2. Los objetivos
*Qué camino elegir
Twitter y Facebook no son 
estrategias de comunicación
Necesidad de una comunicación 
integral e integrada entre 
plataformas online y offline
*Los valores de marca
El consumidor manda, pero no tanto. 
Buscando ideas surrealistas corres el riesgo de separarte de los
valores de la marca. Buscando notoriedad puedes perder el anclaje 
con la marca. Buscando aplicaciones tecnológicas te puedes olvidar 
de la realidad de tus consumidores. Buscando experiencias 
diferentes, la marca puede acabar desdibujada en un cajón de sastre. 
Buscando ruido social puedes acabar enmudeciendo a la marca.
Buscando viralidad puedes verte en sitios donde de nada sirve estar. 
Y sin embargo, necesitas ideas diferentes, notoriedad, ruido social, 
experiencias, aplicaciones tecnológicas. 
César García, www.marketingnews.es
CAUTELA. El torpe 
manejo del diálogo 
puede llevarnos a…
*La conversación por sí sola no es suficiente
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*La conversación por sí sola no es suficiente
De casualidad a causalidad
*La conversación por sí sola no es suficiente
Midamos, investiguemos, 
conozcamos a nuestros 
públicos, a nuestra 
competencia
Be water, my friend
*El cliente, los objetivos y…
Algo de suerte también hay que tener en 
la vida.
Zuckerberg en su primera rueda de prensa en 
España (13-10-2008)
*El cliente, los objetivos y…
No espere a que le den otra 
oportunidad. La que tiene 
entre sus manos es la 
buena.
No prometa lo que no pueda 
cumplir.
(Paul Arden. Usted puede ser lo bueno que 
quiera ser). 
****
No espere a que le den otra 
oportunidad. La que tiene 
entre sus manos es la 
buena.
No prometa lo que no pueda 
cumplir.
(Paul Arden. Usted puede ser lo bueno que 
quiera ser). 
¿Volvería a confiar en este arquitecto?...
****
“No existe signo más claro de locura 
que el de hacer lo mismo una y otra 
vez y esperar resultados distintos”
Einstein
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